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Abstrak- Impulse buying merupakan salah 1 faktor yang diperhatikan oleh 
produsen. Peningkatan pendapatan konsumen dan perubahan gaya hidup 
menyebabkan meningkatnya konsumen yang lebih memilih unuk makan di luar. 
Faktor yang dapat mempengaruhi impulse buying terhadap food tenant adalah store 
atmosphere dan shopping emotion. Spazio sebagai salah satu tempat yang berisi 
bermacam-macam food tenant, menciptakan impulse buying dalam tiap food tenant. 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh store atmosphere dan 
shopping emotion terhadap impulse buying di food tenant Spazio Surabaya. Jenis 
penelitian ini adalah penelitian kausal. Sampel penelitian adalah pengunjung berusia 
18 tahun keatas yang minimal pernah 2x mengunjungi food tenant di Spazio, yang 
berjumlah 100 orang. Penelitian ini menggunakan teknik analisis Structural Equation 
Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa store atmosphere 
berpengaruh terhadap shopping emotion, store atmosphere dan shopping emotion 
berpengaruh terhadap impulse buying. 
 
Kata kunci :Store atmosphere, shopping emotion, impulse buying. 
 
Abstract-  This report describes the concept store atmosphere and shopping emotion 
against impulse buying. Impulse buying is one factor that is considered by the 
manufacturer. Increased consumer income and changing lifestyles lead to increased 
consumer who prefer transform and eating out. Factors that can influence impulse 
buying on food tenant is store atmosphere and shopping emotion. Spazio as one of 
the places that contain an assortment of food tenant, creating impulse buying in each 
food tenantnya. The purpose of this study was to determine the effect of store 
atmosphere and shopping emotion against impulse buying in food tenant Spazio 
Surabaya. This research is a causal research. Samples were visitor aged 18 and over 
are minimal once 2x visited food tenant in Spazio, which amounts to 100 people. This 
study uses analysis techniques Structural Equation Modeling (SEM). The results 
showed that the store atmosphere affects the emotion shopping, store atmosphere and 
shopping emotion influence on impulse buying.  
Key words : Store atmosphere, shopping emotion, impulse buying.  
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PENDAHULUAN 
Seiring dengan perkembangan era globalisasi dan dampak modernisasi, 
masyarakat yang sibuk bekerja kurang memiliki waktu untuk memasak sendiri, 
sehingga mereka lebih memilih untuk mencari makan di luar rumah. Di samping itu, 
peningkatan pendapatan konsumen menyebabkan kebutuhan konsumen juga ikut 
meningkat, seperti contohnya hang-out yang sudah menjadi gaya hidup anak muda 
sekarang. Tidak terkecuali warga Surabaya khususnya anak remaja atau dewasa muda 
yang menjadikan ‘nongkrong’ sebagai salah satu bagian dari lifestyle dan perilaku 
sosial mereka, dan karena anak muda menyukai tempat yang mempunyai desain yang 
unik, mereka menganggap Spazio yang merupakan tempat makan yang cukup asik 
karena mempunyai konsep outdoor dan memiliki innercourt yard. 
Pembelian tidak berencana (impulse buying) merupakan salah satu tujuan 
yang ingin dicapai oleh pelaku usaha karena 80% pembelian yang dilakukan 
konsumen adalah pembelian yang dilakukan secara tidak terencana (Kacen and Lee, 
2002). Hasil penelitian Anggoro (2013) menemukan bahwa seluruh elemen dari store 
atmosphere mampu mempengaruhi terjadinya impulse buying. Faktor-faktor external 
dalam store atmosphere seperti music, harga, kebersihan dan display tokoyang dibuat 
sedemikian menarik dan nyaman, dapat menimbulkan keinginan membeli atau 
sekedar mampir oleh konsumen walaupun sebelumnya konsumen tidak 
merencanakan untuk datang ke toko atau tempat tersebut.  
Selain itu, ada faktor internal yang dapat mempengaruhi keputuan pembelian 
secara impulsif yaitu shoppingemotion. Menurut Semuel (2006) shopping 
emotiondibagi menjadi beberapa kelompok, yaitupleasure yang dijabarkan dalam 
bentuk perasaan seseorang merasa baik, penuh kegembiraan, merasa bahagia, atau 
merasa dipuaskan dengan situasi khusus, dan arousal yang dapat dijabarkan sebagai 
tingkat perasaan yang bervariasi dari perasaan-perasaan kegembiraan (exicitement), 
terdorong (stimulation), kewaspadaan (alertness). Dan dominance dapat didefinisikan 
sebagai sejauh mana seseorang merasa mengendalikan atau bebas untuk bertindak 
dalam situasi tertentu.  
 
RUMUSAN MASALAH 
Dari latar belakang masalah yang telah diuraikan dapat dirumuskan 
permasalahan sebagai berikut: 
1. Apakah store atmosphere mempengaruhi shopping emotion konsumen dalam 
memilih restaurant tenant di Spazio? 
2. Apakah shopping emotion mempengaruhi impulsebuying konsumen dalam 
memilih restaurant tenant di Spazio? 
3. Apakah store atmosphere mempengaruhi impulsebuying konsumen dalam 
memilih restaurant tenant di Spazio? 
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TINJAUAN PUSTAKA 
 
RESTAURANT 
Menurut Soekresno (2000), dilihat dari pengelolaan dan sistem penyajian, 
restoran dapat diklasifikasikan menjadi dua yaitu : 
1) Restoran Formal 
Pengertian restoran formal adalah industri jasa pelayanan makanan dan minuman 
yang dikelola secara komersial dan professional dengan pelayanan yang eksklusif.  
2) Restoran Informal 
Restoran informal adalah  industri jasa pelayanana makanan dan minuman yang 
dikelola secara komersial dan profesional dengan lebih mengutamakan kecepatan 
pelayanan, kepraktisan, dan percepatan frekuensi yang silih berganti pelanggan. 
 
STORE ATMOSPHERE 
Menurut Kotler, store atmosphere adalah suasan terencana yang sesuai 
dengan pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk membeli. Levy & 
Weitz (2001) mengatakan bahwa store atmosphere terdiri dari dua hal, yaitu instore 
atmosphere dan outstore atmosphere yang dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 
1. Instore Atmosphere, yaitu pengaturan di dalam ruangan yang menyangkut: 
a. Internal Layout 
Merupakan pengaturan dari berbagai fasilitas yang ada didalam ruangan. 
b. Suara 
Suara merupakan keseluruhan alunan suara yang dihadirkan dalam 
ruangan. 
c. Bau 
Bau merupakan aroma-aroma yang dihadirkan dalam ruangan untuk 
menciptakan selera makan. 
d. Tekstur 
Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahan-bahan yang digunakan untuk 
meja dan kursi dalam ruangan dan dinding ruangan. 
e. Desain interior 
Desain interior merupakan penataan ruang-ruang dalam restoran. 
 
2. Outstore Atmosphere, yaitu pengaturan di luar ruangan yang menyangkut: 
a. External Layout 
External Layout yaitu pengaturan tata letak berbagai fasilitas restoran di 
luar ruangan. 
b. Tekstur 
Tekstur merupakan tampilan fisik dari bahan-bahan yang digunakan 
bangunan maupun fasilitas diluar ruangan yang meliputi tekstur dinding 
bangunan luar ruangan dan tekstur papan nama luar ruangan. 
c. Desain eksterior 
Desain eksterior merupakan penataan ruangan-ruangan luar restoran. 
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SHOPPING EMOTION 
Menurut Hawkins, Mothersbaugh, & Best (2004), emosi adalah suatu 
perasaan yang tidak dapat di kontrol tapi dapat mempengaruhi perilaku seseorang. 
Dimensi emosi dibagi menjadi tiga bagian yaitu pleasure, arousal, dan dominance. 
Pleasure berhubungan dengan perilaku pendekatan-penghindaran (approach-
avoidance), dan arousal mempunyai efek interaktif yang menyenangkan. Dalam 
penelitian Sherman et al., (1997), dominance sebagai salah satu domain dari tingkat 
emosi seperti konsep tadi tidak termasuk, karena faktor dominan ini sendiri 
mempunyai nilai prediksi yang sangat kecil, dan tidak signifikan. 
 
IMPULSE BUYING 
Menurut Cobb & Hayer (1986) suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak 
terdapat tujuan pembelian tertentu pada saat masuk ke dalam toko. 
 
Kerangka Konseptual 
 
 H1     H2    H3 
 Store Atmosphere          Shopping Emotion            Impulse Buying 
 
 
Gambar 1. Kerangka Konseptual 
Hipotesis 
H1 : Diduga Store Atmosphere berpengaruh terhadap Shopping Emotion 
H2:  Diduga Shopping Emotion berpengaruh terhadap Impulse Buying 
H3 : Diduga Store Atmosphere berpengaruh terhadap Impulse Buying 
 
METODE PENELITIAN 
 
JENIS PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kausal dengan menggunakan 
data kuantitatif untuk mendapatkan data-data mengenai store atmosphere dan 
shopping emotion. Menurut Umar (2002) penelitian kausal adalah penelitian yang 
bertujuan untuk menganalisis hubungan-hubungan antara satu variabel lainnya atau 
bagaimana suatu variabel mempengaruhi variabel lainnya. Dalam penelitian ini 
digunakan untuk meneliti hubungan variabel store atmosphere dan shopping emotion 
dengan impulse buying. 
 
Structural Equation Model (SEM) 
 SEM merupakan teknik statistik multivariat yang merupakan kombinasi antara 
analisis faktor dan analisis regresi (korelasi). SEM bertujuan untuk menguji 
bubungan-hubungan antar variabel yang ada pada sebuah model (Santoso 2012, 
p.14).Model struktural yang dianalisis menggunakan SEM akan menghasilkan bentuk 
persamaan matematis sebagai berikut : 
Y = β1 ξ 1 + β2 ξ 2 + ε       (3.1) 
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Dimana:   ξi : variabel ke i yang mempengaruhi ε 
  βi : bobot regresi untuk variabel ke i 
  ε : error 
 
Kovarians dan Korelasi   
Kedua alat analisis ini memiliki tujuan untuk mengukur hubungan dua 
variabel. Dalam SEM, assessment dan estimation dilakukan setelah data yang 
diperlukan terkumpul dan dilakukan dengan dasar perbandingan matrik kovarians 
dengan populasi. Besarnya kovarians antara variabel x dan y adalah sebagai berikut: 
Cov(ξ, ŋ) = E(ξ. ŋ) – E(ξ).E(ŋ)   
Dimana E merupakan rata-rata, baik rata-rata dari masing-masing variabel 
maupun rata-rata dari hasil perkalian antara variabel ξ dan . Nilai kovarians yang 
positif menunjukkan nilai ξ dan  bervariasi dalam arah yang sama dan bila nilai 
kovarians adalah negatif menunjukkan bahwa semakin tingginya rata-rata  justru 
akan diimbangi semakin rendahnya rata-rata ξ. Sedangkan apabila nilai kovarians 
adalah nol, maka hal tersebut menunjukkan bahwa kedua variabel tidak berhubungan. 
Berbeda dengan kovarians, besarnya korelasi antara variabel ξ dan y adalah sebagai 
berikut:   
        (3.2) 
Dimana:   Cov(  ,y) : kovarians antara  dan  
σ   : standar deviasi  
σ   : standar deviasi  
Uji kecocokan dalam SEM dilakukan untuk mengevaluasi derajat kecocokan 
atau Goodness of Fit (GOF) antara data dan model. Ukuran GOF serta tingkat 
penerimaan kecocokan yang berhasil dikompilasi dari beberapa penulis, seperti 
berikut:    
1. Statistik Chi-square (x2) makin kecil makin baik (p > 0,05) artinya model 
makin baik, alat ini merupakan alat uji yang paling fundamental untuk 
mengukur overall fit, dan sangat sensitif terhadap jumlah sampel, sehingga 
penggunaan chisquare (x2) hanya sesuai jika sampel berukuran 100 sampai 
dengan 200.   
2. RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), adalah indeks 
yang dapat digunakan untuk mengkonpensasi statistik chi-square (x2), nilai 
makin kecil makin baik (≤ 0,08) merupakan indeks untuk dapat diterimanya 
model yang menunjukkan sebagai sebuah close fit dari model berdasarkan 
derajat kebebasan. 
3. GFI (Goodness of Fit Index), merupakan indeks kesesuaian yang akan 
menghitung proporsi tertimbang dari varians dalam matriks kovarian sampel 
yang dijelaskan oleh matriks kovarian populasi yang terestimasikan. Nilai GFI 
berada antara 0,00 – 1,00; dengan nilai ≥ 0,90 merupakan model yang baik 
(better fit).   
Di samping itu, analisis SEM juga mengenal uji reliabilitas, yang dikenal 
dengan nama reliabilitas komposit (composite reliability). Secara manual, 
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pengukuran reliabilitas konstruk dapat dilakukan dengan menggunakan rumus 
sebagai berikut. 
Construct Reliability (CR) =     (3.3) 
Dimana:   
Σ  = Jumlah total standard loading tiap indikator   
Σ   j = Jumlah measurement error untuk tiap indikator  
 
Uji Hipotesis 
Hal ini dimaksudkan untuk mengetahui hubungan antara variabel bebas 
terhadap variabel terikat secara parsial. 
Langkah-langkah pengujian dengan uji-t adalah sebagai berikut: 
a. Merumuskan hipotesis statistik 
H0 : bi  = 0 berarti faktor-faktor store atmosphere dan 
shoppingemotionsecara parsial tidak berpengaruh secara signifikan 
terhadap impulse buying. 
H1 : bi ≠0 berarti faktor-faktor store atmosphere dan shoppingemotion 
berpengaruh secara signifikanterhadap impulse buying. 
b. Mencari nilai kritis. 
c. Membandingkan nilai thitung dengan nilai ttabel, kemudian menentukan penerimaan 
atau penolakan dugaan atas dasar hipotesis tersebut. 
 
Variabel Indikator Factor Loading 
Cut-off Value Keterangan 
Store 
atmosphere 
X11 0,00 >1,96 Acuan 
X12 5,34 >1,96 Valid 
X13 6,56 >1,96 Valid 
X14 5,84 >1,96 Valid 
X15 5,48 >1,96 Valid 
X16 3,89 >1,96 Valid 
X17 4,91 >1,96 Valid 
X18 2,19 >1,96 Valid 
X19 4,45 >1,96 Valid 
Shopping 
emotion 
Y11 0,00 >1,96 Acuan 
Y12 6,10 >1,96 Valid 
Y13 6,81 >1,96 Valid 
Y14 6,92 >1,96 Valid 
Y15 6,59 >1,96 Valid 
Y16 4,84 >1,96 Valid 
Impulse 
Buying 
Y21 0,00 >1,96 Acuan 
Y22 4,99 >1,96 Valid 
Y23 4,20 >1,96 Valid 
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Y24 5,17 >1,96 Valid 
Tabel 1. Hasil Uji Validitas 
 
 Validitas dalam penelitian menyatakan derajat ketepatan alat ukur penelitian 
terhadap isi atau arti sebenarnya variabel yang diukur. Berdasarkan data pada tabel di 
atas dapat disimpulkan pada variabel store atmosphere 9indikatornya terbukti 
berhubungan dengan variabel. 
 
Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah instrumen yang digunakan dalam penelitian untuk 
memperoleh informasi yang diinginkan dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan 
data serta mampu mengungkapkan informasi sebenarnya di lapangan. Berikut adalah 
hasil uji reliabilitas pada penelitian ini.  
 
 
Gambar 2. 
Hipotesis Hubungan Variabel t-Value Cut off Kesimpulan 
H1 
Store atmosphere - 
Shopping Emotion 
3,97 1,96 Signifikan 
H2 
Shopping emotion - 
Impulse Buying 
2,55 1,96 Signifikan 
H3 
Store Atmosphere - 
Impulse Buying 
2,20 1,96 Signifikan 
Tabel 3. Pengujian Hipotesis Riset 
 
Dari Tabel 4.13 diatas maka hasil pengujian hipotesis dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
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1.    Store atmosphere berpengaruh signifikan ke arah positif terhadap Shopping 
Emotion pada Food Tenant Spazio Surabaya. karena mempunyai nilai t-value 
sebesar 3,97 
2.    Shopping emotion berpengaruh signifikan ke arah positif terhadap Impulse 
Buying pada Food Tenant Spazio Surabaya karena mempunyai nilai t-value 
sebesar 2,55 
3.    Store Atmosphere berpengaruh signifikan ke arah positif terhadap Impulse 
Buying pada Food Tenant Spazio Surabaya karena mempunyai nilai t-value 
sebesar 2,20 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dengan menggunakan 
Sturctural Equation Modelling (SEM), maka dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Hipotesis pertama (H1)  
Store atmosphere berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Shopping 
Emotion pada food tenant Spazio di Surabaya. 
2. Hipotesis Kedua (H2)   
Shopping emotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying pada food tenant Spazio di Surabaya. 
3. Hipotesis Ketiga (H3)  
Store Atmosphere berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Impulse 
Buying pada food tenant Spazio di Surabaya. 
 
Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas dapat diberikan beberapa saran: 
 
1) Akses pintu masuk. 
Bagi pihak pengelola food tenant Spazio di Surabaya disarankan 
memberi tanda-tanda yang mencolok dan yang mudah terlihat sehingga 
membantu pengunjung mengakses pintu masuk food tenant menjadi 
lebih mudah.  
2) Kapasitas lahan parkir. 
Kapastitas lahan parkir yang berada di depan Spazio lebih baik 
diperluas agar bisa menampung kendaraan lebih banyak karena 
pengunjung lebih suka untuk memarkirkan kendaraannya langsung di 
depan Spazio agar memudahkan akses langsung ke food tenant. 
3) Bersemangat di lingkungan food tenant. 
Spazio bisa memberikan acara seperti live music dan sejenisnya yang   
beragam, dan apabila memungkinkan diadakan  sesering mungkin agar 
dapat membuat pengunjung merasa lebih bersemangat, melihat 
kegemaran dalam hal musik anak muda sekarang adalah Electronic 
Dance Music atau EDM. 
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